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Bière ou vodka ?




Le présent article est consacré aux problèmes de l’utilisation de l’implicite
dans la publicité russe actuelle. Les exemples tirés de la presse et de la publi-
cité extérieure illustrent des procédés de manipulation dans la publicité prin-
cipalement de la vodka et de la bière, ces deux produits représentant des pro-
duits qui évoquent généralement de multiples références culturelles dans la
société. Faisant l’objet d’interdits législatifs, les producteurs ont souvent
recours à des formes implicites dans la diffusion de l’information sur leurs
produits. Les questions posées dans l’article sont donc relatives à la
recherche des traits spécifiques à la culture russe impliqués dans la publicité,
l’implicite étant un moyen d’encodage du message publicitaire et celui de
manipulation de la conscience collective des consommateurs russes.
ABSTRACT
This article proposes to analyse the use of the implicit as perceived in current Russian
advertising. The examples, drawn from the written press and outdoor advertising,
illustrate the different manipulation processes used in advertising for vodka and
beer, two products which are culturally significant with relation to Russian society.
To sidestep legal restrictions on advertising spirits, vodka and beer producers make
use of implicit strategies in informative documents relating to their products.
The questions raised in the article pertain therefore to the specific characteristics of
Russian culture implicitly conveyed in advertising, the implicit being a means of
encoding the advertising message and manipulating the collective conscience of
Russian consumers.
Mots-clefs
L’implicite dans la publicité, stratégies de manipulation, spécificités culturelles
russes, éthique publicitaire, publicité subliminale.
Key words
Implicit in advertising, manipulation strategies, Russian cultural specificity,
advertising ethics, subliminal advertising
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Le thème de l’implicite dans la publicité nous paraît intéressant en rap-
port avec l’idée de la manipulation de la conscience collective. Cette
idée, développée par le psychologue autrichien Ernst Dichter (1961),
invite à appliquer des études en psychologie à des techniques du marke-
ting et de la publicité. Pour un certain nombre de raisons, le pays qui est
devenu le laboratoire de cette application de la psychologie à la publicité
était les États-Unis. En 1957, Vence Packard (1984), sociologue améri-
cain, a systématisé dans son ouvrage La persuasion clandestine les moyens
de la psychanalyse utilisés dans la publicité. Dans cet article, nous tente-
ront d’approcher ce thème pour dégager le rôle de l’implicite dans la
publicité en Russie actuelle. Les études sur ce sujet en Russie qui nous
serviront de référence ont été réalisées par des spécialistes de plusieurs
domaines, tels que la psychologie, la sociologie, la communication et la
publicité. Ces études s’appuient sur la théorie de Packard, mais aussi sur
l’expérience pratique du fonctionnement des méthodes publicitaires en
Russie pendant les quinze dernières années.
Cet article sera donc articulé autours de trois axes : l’utilisation de
l’implicite en tant que procédé de la manipulation, la spécificité de la
publicité russe, et l’application à un objet de la publicité qui, à notre avis,
reflète la spécificité de ce pays. Notre choix s’est porté sur la publicité
des boissons alcoolisées comme la vodka et la bière. Pour ce qui est de la
vodka, elle demeure une boisson fétiche qui est très solidement attachée
à l’image de la Russie et à l’identification des Russes et, de ce fait, pos-
sède une spécificité culturelle bien répertoriée. Quant à la bière, c’est un
produit qui, d’une part, se substitue aujourd’hui de plus en plus à la
vodka et qui, de ce fait, lui fait concurrence. D’autre part, c’est un pro-
duit qui démontre par l’accroissement de ses ventes en Russie ces der-
niers temps à quel point la publicité peut être efficace. Pourtant il y a
tout juste dix ans, la diversité de l’offre et le niveau de consommation
étaient très modestes. Enfin nous verrons que l’expérience russe montre
comment ces deux produits peuvent être mis à la fois en rapports de
concurrence et d’alliance, et cela grâce à la publicité. Avant d’aborder ces
questions, il serait judicieux de donner le contexte historique de l’évolu-
tion de la publicité en Russie.
La Russie à l’épreuve de la publicité
Contrairement à d’autres pays, la Russie ne connaît un développement
intense de la publicité commerciale que depuis une quinzaine d’années
environ. Certes, l’époque soviétique, depuis la révolution, connaissait
bien une forme de publicité, la propagande politique. D’autres messages
publicitaires, apparaissant principalement sous forme des affiches, en
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l’absence de la concurrence et du marché, était dépourvus d’objectifs
publicitaires traditionnels. Il s’avère donc, qu’à l’exception de la courte
période de la NEP1, ce fut pendant toutes ces années, la seule forme de
publicité. Toutefois, on peut dire que les objectifs de cette publicité
n’étaient guère différents de ceux de la publicité commerciale, qui s’est
développée à partir des années 30 aux Etats-Unis sur le principe suivant :
on substitue l’information sur un produit par le désir ou même le senti-
ment du besoin de ce produit chez le consommateur. La seule différence
avec la propagande soviétique était, peut-être, le caractère idéologique
dudit « produit ».
Au début des années 90, avec l’arrivée de l’économie de marché en
Russie, la publicité commerciale l’emporte, du moins en volume, sur la
publicité politique. La période d’avant 1994 est marquée par la quasi-
absence d’ouvrages de spécialistes russes ou d’ouvrages traduits de
l’anglais sur les techniques publicitaires. En effet, les auteurs de la publi-
cité de cette période étaient issus des métiers créatifs et apparentés, mais
pas nécessairement spécialisés dans ce domaine (réalisateurs du cinéma,
écrivains, etc.). L’objectif de la publicité de cette période s’apparente
davantage à la réalisation d’une oeuvre de type artistique qu’à la réalisa-
tion des tâches du marketing.
À partir de 1994, l’accès à l’expérience occidentale est devenu plus
courant avec l’arrivée en Russie des spécialistes américains et européens.
La publicité s’est orientée vers les besoins des activités d’achat - vente et,
par conséquent, on a vu augmenter le nombre des procédés de manipu-
lation qui avaient été testés avec succès dans les pays occidentaux.
Contrairement à certains autres domaines, la législation russe suit de
près l’évolution du marché publicitaire. Ainsi, en 1995, le parlement
adopte une loi fédérale « Sur la publicité » qui établit les fondements
pour les activités des publicitaires et réglemente, d’une manière géné-
rale, tous les types de publicités (dans la presse, à la télévision, dans les
éditions spécialisées, la publicité extérieure, etc.). La nécessité d’adapter
les techniques occidentales à la réalité russe amène à la création d’une
union professionnelle des publicitaires (Conseil publicitaire de la Russie)
et un « standard éducatif national », au niveau de l’enseignement supé-
rieur, selon lequel doit s’effectuer la formation des futurs spécialistes de
publicité.
À la fin des années 90, la publicité en Russie connaît une nouvelle
étape dans son évolution. Désormais, le publicitaire s’efforce de créer un
mythe à partir du produit et de l’introduire dans le système de valeurs du
consommateur. La publicité russe se veut désormais créatrice d’un ima-
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1. Novaja èkonomi eskaja politika, La nouvelle politique économique 1921-1930.
ginaire pour la population. Les histoires publicitaires reflètent les
valeurs, instruisent, apprennent à résoudre les problèmes. Comme les
contes populaires ou les mythes, la publicité semble montrer comment
est fait le monde, tout en soufflant des conclusions que les auditeurs
s’approprient en les considérant comme le fruit de leurs propres
réflexions. C’est ce que L. Rumchina (2004, p. 62) désigne par le terme
de « manipulation dans la publicité », qui permet d’exercer une réelle
influence sur la vision du monde intériorisée les consommateurs.
À partir de 1998, l’attention de la société russe est de plus en plus atti-
rée par les problèmes de la manipulation dans la publicité et par la néces-
sité d’un certain encadrement de l’influence publicitaire. Le besoin de se
battre pour conquérir le consommateur appauvri du début des années 90
n’est plus d’actualité au début du siècle nouveau, et les publicitaires se
concentrent sur d’autres aspects, notamment, les spécificités du produit
et son adaptabilité au marché. C’est également le moment où le législa-
teur tente de limiter l’utilisation des procédés de manipulation en adop-
tant des amendements multiples à la loi de 1995 pour ensuite, en 2006,
soumettre cette loi à une révision et l’adopter dans une rédaction nou-
velle.
Mais quels sont ces procédés de manipulation et de quelle façon ont-
ils recours à l’implicite dans les messages adressés au consommateur ?
Quel procédé? Pour quel but ?
Les procédés de manipulation dans la publicité sont multiples et se trou-
vent dans un processus d’évolution et de perfectionnement constant.
Nous nous proposons d’examiner dans cet article ceux qui sont utilisés
pour porter au consommateur une information implicite destinée à
pousser à l’achat. Cela nous permettra ensuite d’analyser les moyens
d’adaptation de ces procédés universels à des spécificités linguistiques et
culturelles russes.
D’après, L. Rumchina (2004, p. 63), il existe deux types de procédés
de manipulation, en fonction du type d’objectifs : les procédés de présen-
tation de l’information (objectifs externes) et les procédés destinés à
influer sur les faiblesses psychologiques de la personne (objectifs
internes). Parmi les procédés du premier type, elle distingue ceux qui
permettent de manipuler l’information en la modifiant, que ce soit par
généralisation ou, au contraire, par de faux détails, ou encore par dissi-
mulation d’une partie de l’information à l’aide de figures rhétoriques ou
de constructions syntaxiques. Elle mentionne d’autre part les procédés
qui s’appuient sur l’implicite du lexique et sur la graphie, avec l’utilisa-
tion de métaphores, de métonymie, ou de substitution de certains carac-
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tères. Ces procédés sont employés afin d’éveiller les sentiments du
consommateur (culpabilité, pitié pour soi-même, amour-propre,
orgueil, etc.) qui seront par la suite décisifs pour l’acte d’achat.
L’influence sur la conscience et l’imagination des consommateurs peut
être exercée également par le langage des signes ou des chiffres, ainsi que
par un appel implicite aux archétypes culturels que l’on pourrait illustrer
plus tard.
Le mécanisme de la manipulation consiste à créer, dans un premiers
temps, chez un consommateur potentiel, un certain déséquilibre psycho-
logique intérieur pour ensuite lui proposer une information supplémen-
taire positive, qui donnera une illusion de solution au problème et le
mettra en confiance vis-à-vis de l’information principale de la publicité.
La création de ce « filtre » de confiance ou de méfiance pourrait faire
passer une vérité pour un mensonge et un mensonge pour une vérité.
L’implicite remplit plusieurs fonctions dans la présentation des informa-
tions, mais son utilisation est souvent liée à l’établissement des rapports
de confiance avec le consommateur. Quelle est l’ampleur de l’influence
de l’implicite ? Cela pourrait être illustré par l’exemple de la publicité
extérieure (panneaux d’affichage) et la publicité dans la presse.
L’implicite des messages dans la presse et les affichages urbains
Ces deux types de publicité sont assez proches, aussi bien du point de vue
des moyens créatifs que de leur mode de fonctionnement par rapport aux
consommateurs. La particularité de ce fonctionnement réside dans son
caractère verbal. Certes, le message de la publicité se transmet aussi par
l’image, mais c’est le mot qui permet d’attribuer à l’image le sens voulu
par le créateur de la publicité. L’un ne va pas sans l’autre, même si
l’image se contente parfois d’un rôle se résumant à une influence subli-
minale, qui souvent n’est même pas en rapport direct avec le produit. Il
en est ainsi des images de femmes en bikinis, dans la publicité pour des
matériaux de construction, qui ont pour objet d’attirer l’attention du
consommateur et de lui donner la sensation qu’en achetant des tuiles de
toiture ou des parpaings, il acquiert également l’image de la femme.
C’est donc le message verbal qui délivre l’information principale de
l’annonce publicitaire. Ce message peut être divisé en quatre parties : le
slogan, l’en-tête, le texte principal et la phrase écho. Cette division n’est
pas obligatoirement valable pour toutes les publicités imprimées.
Toutefois, une attention particulière est souvent portée à l’en-tête de
l’annonce, qui est considérée par le chercheur C.Kaftandjiev (1995,
p. 32) comme la partie la plus importante de l’annonce, car elle sert à
attirer l’attention du consommateur tout en représentant un appel et un
argument majeur de l’achat.
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Selon certaines statistiques proposées par C.Kaftandjiev (1995,
p. 41), 80 % de consommateurs ne lisent pas le texte principal de
l’annonce publicitaire, se contentant de l’en-tête. La première fonction
de l’en-tête sera donc d’éveiller l’intérêt pour le produit et de compléter
l’objectif poursuivi par l’image, qui est d’attirer l’attention. Certes, cette
fonction est remplie en partie par l’utilisation des moyens graphiques,
notamment par le jeu de polices ou de styles de caractères qui consti-
tuent le message. Cependant, le message, lui, doit être rédigé avec un
lexique et des structures syntaxiques capables d’intriguer le lecteur afin
de l’inciter à lire le texte principal et de le motiver, au final, dans l’achat
du produit.
Du point de vue de la syntaxe, on peut distinguer, dans les en-têtes,
d’une part, les énoncés, affirmatifs ou négatifs, qui contiennent un
témoignage, un paradoxe, une solution de problème, une blague ; ou
d’autre part, les questions, qui sont assez couramment employées dans
les stratégies de manipulation. En effet, toute question posée dans
l’en-tête nécessite une réponse, qui peut être trouvée dans le texte prin-
cipal de l’annonce. La plupart des en-têtes/questions commencent soit
par des pronoms interrogatifs « Comment? » et « Pourquoi ? » (Kak ?
Po™emu?) 2, soit par des tournures modales « Pourriez-vous ? », « Feriez-
vous » (Možete li ? Sdelali by ?). Il s’agit d’une stratégie qui excite la curio-
sité de la personne, qui cherchera la réponse dans le texte de l’annonce.
Les exemples de ce type sont particulièrement abondants dans la publi-
cité pour les produits médicaux et para-médicaux : « Kak izbavit’sja ot liš-
nego vesa ? » (Comment se débarrasser de l’excès de poids ?), «Kak
pomo™  stradajuš™im ot alkogol’noj zavisimosti ? » (Comment aider ceux qui
souffrent de dépendance à l’alcool ?). La « solution » se trouve souvent
dans le texte principal du message.
Cette stratégie s’avère assez efficace même lorsque le consommateur
n’est pas particulièrement touché par le problème évoqué dans la ques-
tion et même s’il ne lit pas la réponse. À partir du moment où la question
est posée et lue, elle demeure ancrée dans le subconscient de la personne,
ce qui l’incitera à s’en souvenir plus tard, et à en chercher la réponse.
La plupart des en-têtes/questions évoquent d’une manière implicite
le libre arbitre du consommateur. La publicité doit, effectivement, être
réalisée dans cette logique de choix pour ne donner ni l’apparence d’une
contrainte, ni l’impression d’imposer un produit. Cependant, on se
trouve en présence d’un objectif double, car la liberté de choix doit
coexister avec l’obligation de faire choisir le produit, objet de la publi-
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2. Pour les exemples cités en russe nous avons utilisé la translittération du russe
GOST 1983. Les noms des marques sont transcrits tels qu’ils sont présentés par leurs
fabricants.
cité. C’est pourquoi le publicitaire s’efforce de prédéfinir le choix du
consommateur en lui soumettant des questions qui limitent cette liberté
de choix et ne supposent qu’une seule « bonne » réponse. Comme
exemple, nous pouvons évoquer le panneau de la marque Konica qui pré-
sente l’image d’un singe et pose une question bien ciblée : « Oni ob ètom
ne znajut... A vy ? ? » (Ils ne savent pas cela… Et vous ?). L’homme qui lit
ce message ne peut qu’accepter de prendre connaissance des produits de
cette marque pour ne pas être assimilé à un vulgaire animal. Il s’agit donc
d’un semblant de liberté de choix, prenant la forme de comparaisons
souvent inadéquates et grossières.
Cette imitation de liberté se fait souvent en prenant en compte et en
utilisant les stéréotypes de comportement de la société, afin de mieux
cibler le public susceptible de réagir au contenu implicite de l’en-tête.
Prenons un exemple. La mentalité collective de la société russe a gardé
l’aspect positif de l’image un peu paternaliste, voire machiste, de
l’homme fort, celui qui maîtrise et gère efficacement ses affaires profes-
sionnelles et familiales. Toutes ces caractéristiques ressortent d’une
manière implicite dans le mot « mužik » (un homme, un moujik) qui,
pendant la première moitié du XXe siècle, était employé essentiellement
pour désigner des paysans, une couche de la société qui venait seulement
d’être libérée du servage et qui renvoyait donc l’image de la soumission
et de la loyauté envers le régime. Curieusement, aujourd’hui, ce mot
sous-entend des qualités masculines comme la virilité, la force, le cou-
rage, l’indépendance, un vrai moujik étant un vrai homme. Ce sont préci-
sément ces connotations qui, dans l’en-tête de la publicité extérieure de
la bière Tolstiak (Le Gros), sont mises en œuvre afin d’imiter la liberté de
choix. Sur le panneau, sont représentées trois bouteilles de bière (on
peut donc choisir « librement » quoique dans le cadre d’une même
marque) surmontées par le texte de l’en-tête « Svobodu vybora
nastoja™šemu mužiku» (La liberté de choix pour un vrai homme). La
phrase suppose donc le choix du consommateur masculin (les femmes
étant exclues a priori) de se ranger, en choisissant cette marque de bière,
parmi les « vrais hommes », ou de rester juste un homme, s’il ne boit pas
de bière ou s’il choisit une autre marque. Ce recours à la représentation
de la virilité, pour la limitation de la liberté du choix, est assez caractéris-
tique également de la publicité d’autres marques de bières russes telles
que Arsenalnoye, Ohotnik. Il contribue non seulement à l’augmentation
de la consommation de bière par les adultes, mais touche également un
public plus jeune. En effet, les adolescents offrent un terrain très per-
méable à ce type de message publicitaire, qui leur donne l’envie de péné-
trer rapidement dans le monde des adultes et de se sentir libres, forts et
indépendants. Ce message les pousse, par conséquent, à la consomma-
tion, ce qui leur laisse, malheureusement, peu de « vrais » choix pour leur
avenir.
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L’implicite culturel dans la publicité
Un des procédés de manipulation courant dans la publicité consiste à
faire appel à des archétypes culturels et historiques. Les citations cultu-
relles dans les messages publicitaires permettent de créer une perception
positive de la marque par le lecteur grâce à l’effet de reconnaissance,
ainsi qu’au sentiment valorisant d’appartenir à un monde culturel. Les
messages permettent de créer une connivence avec le lecteur, à qui on
offre l’occasion de retrouver les références et le bagage culturel qui sont
propres à l’ensemble de la société russe. On trouve ce procédé dans la
publicité pour la vodka Slavianskaja (Slave), où est employé le célèbre
vers de la poésie de F. Tioutchev : « On ne peut pas comprendre la
Russie par la raison… mais on peut la goûter3 » (Umom Rossiju ne
poniat’... no poprobovat’ možno). Certes, il y est réaffirmé que le mystère de
la Russie et de l’âme slave, évoqué par le poète, est insaisissable. Le
publicitaire ne le conteste pas, mais en associant à son produit toute la
Russie en tant que pays, peuple, culture, il suggère qu’on peut s’en faire
une idée.
Un des objectifs de ce type de publicité est d’éveiller les sentiments
relatifs à l’identité nationale et à la fierté patriotique, pour distinguer un
produit local de celui d’un concurrent étranger. Notons que cette straté-
gie est assez couramment utilisée partout, y compris en France, où s’est
développée la notion du « terroir » et où l’accent est mis sur l’aspect spé-
cifiquement français, voire local, de produits tels que les fromages, la
charcuterie ou les vins. En Russie, l’utilisation des archétypes patrio-
tiques se pratique dans la publicité de toutes sortes de produits ou ser-
vices. Certains de ces éléments archétypiques servent de fondement à la
publicité politique ou sociale qui donne la priorité à l’aspect patriotique.
Et il est courant de voir l’utilisation de ces éléments dans la publicité de
l’alcool.
Le patriotisme s’est imposé en Russie dans la seconde moitié des
années 90, lorsque la société a ressenti la nécessité de retrouver une nou-
velle identité. Cette quête identitaire a été vite captée par les publici-
taires, qui ont compris son importance pour la promotion des produits.
Les produits qui répondent le mieux aux critères ou aux faux critères
identitaires sont la vodka et la bière en raison des clichés qui prévalent
sur l’alcoolisme de Russes. Le premier produit est souvent associé à
l’image de la Russie à l’étranger et représente une sorte de « fierté »
nationale. D’ailleurs, le mot vodka est d’origine russe. Le second prend
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3. Le verbe russe probovat’ a plusieurs sens en russe qui peuvent être rendus en français
par goûter, mais aussi par essayer, tester, déguster, et même tenter d’apprendre (probovat’
uznat’).
ses origines dans la culture de l’ancienne Russie, qui connaissait des bois-
sons à faible quantité d’alcool, comme l’hydromel et la bière. Les élé-
ments historiques commencent à s’infiltrer dans les noms de marques
comme « Tri bogatyria » (Les trois preux) qui évoque dans la mémoire
collective des Russes la mythologie des anciennes chansons de geste
(bylines) de la Russie ancienne, l’image de l’épopée héroïque, le chiffre
trois ayant également un sens sacré dans la conscience russe : la Russie
est un pays chrétien orthodoxe où le concept de Trinité a plus d’impor-
tance que dans le catholicisme. Les noms des autres marques évoquent
également des personnages ou des réalités historiques comme
«Zavalinka» (Banc de terre autour de l’izba), «Iouri Dolgoruki», «Ivan
Kalita», «Staraya Moskva» (Ancienne Moscou), «Zolotoye Koltso»
(L’anneau d’or)4.
Les références historiques se trouvent souvent en décalage par rapport à
la réalité, ainsi la Russie de l’époque de Kalita, celle des XIII-XIVe siècles,
ne connaissait pas la vodka. Cependant, cela ne semble pas représenter
un obstacle pour les publicitaires, qui les emploient à leur guise, et sou-
vent pour atteindre le même objectif : attirer l’attention par l’évocation
de la connaissance ou du savoir-faire ancestral. Même la publicité de la
vodka Flagman, dont le nom pourtant ne se réfère pas à l’histoire
ancienne, tente d’intriguer le consommateur par son en-tête écrite en
grands caractères : «Nos ancêtres ne connaissaient pas le Père Gel mais
ils connaissaient quelque chose d’autre» (Naši predki ne znali Deda
Moroza, no oni znali koe™to drugoe…). La vérité historique importe peu.
Le Père Gel, équivalent actuel russe du Père Noël (cet encart a été
publié à la veille du Jour de l’An), était pourtant déjà bel et bien connu
dans la Russie païenne. La focalisation se fait sur un « savoir » ancien,
probablement oublié, ce qui évoque naturellement la curiosité du lec-
teur, qui est incité à lire le message principal écrit en petits caractères,
dont voici une traduction littérale : « Dès le IXe siècle en Russie on
connaissait bien les propriétés bienfaisantes de l’infusion de jeunes bour-
geons de bouleaux. C’est justement cette infusion qui entre dans la com-
position de la vodka Flagman, et qui lui donne son goût excellent et
contribue à ce que votre matinée soit plus fraîche… ». On voit ici
l’objectif de faire passer de façon implicite le message sur le caractère
peu nocif du produit. Sans affirmer l’existence de la vodka au IXe siècle,
ce qui serait bel et bien une contrevérité, on fait allusion aux qualités
presque médicinales de la vodka en évoquant « une infusion de jeunes
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4. Ce sont des noms de marques de la vodka produite par le fabricant moscovite
Kristall qui a donné la préférence aux personnalités historiques ayant marqué la création
et l’épanouissement de la principauté de Moscou au XI et XIIIe siècles.
bourgeons de bouleau ». La manipulation est d’autant plus flagrante que
la page publicitaire ne contient pas l’avertissement habituel et obliga-
toire du ministère de la santé sur le danger que représente l’alcool. La
dernière phrase qui affirme que la présence de l’infusion des bourgeons
dans la vodka rend « la matinée plus fraîche » est aussi porteuse d’un
double sens. D’une part, c’est une affirmation sans détours, quoique
médicalement injustifiée, sur la réduction des effets secondaires après la
consommation de l’alcool, qui une fois de plus met en relief le caractère
« non-dangereux » pour la santé de la vodka de cette marque. D’autre
part, prise dans un contexte plus général, l’expression évoque un certain
retour aux sources, aux méthodes naturelles des ancêtres, remplacées
actuellement par des produits chimiques. Le mot « frais », dans ce
contexte, contient l’idée de « écologiquement pur » et s’oppose aux mati-
nées « ordinaires » des villes modernes polluées.
L’argument de l’écologie est d’ailleurs omniprésent dans la publicité
de la vodka. On évoque d’une part la qualité écologique du blé utilisé
pour la fabrication de l’alcool. D’autre part, l’idée écologique est intro-
duite d’une manière implicite et explicite dans la description des autres
ingrédients de la vodka, notamment, de l’eau, dont les qualités naturelles
et exceptionnelles, ainsi que les origines, assez souvent mensongères5,
(sources des nappes phréatiques, réserves naturelles ou de monastères)
sont avancées pour souligner la rupture avec le caractère nocif de la
vodka pour la santé, et de manière à représenter l’eau comme un ingré-
dient principal du produit qui le rend différent des autres et qui lui
confère des qualités gustatives particulières.
L’implicite est dans l’eau…
Ce n’est donc pas par hasard que, pour contourner l’interdiction de la
publicité pour la vodka, introduite en 2002 par un amendement à la loi
« Sur la publicité », les publicitaires ont choisi de lui substitue… l’eau.
En effet, cet amendement n’autorise la publicité de la vodka que sur les
lieux de sa production ou dans la presse spécialisée. A partir de ce
moment, on constate l’apparition de panneaux qui font la publicité d’une
eau minérale ou de source portant le nom de la marque de vodka. Certes,
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5. La société « Soyuz-Vitkan » a souvent attiré, dans sa publicité, l’attention du public
sur la qualité médicale et naturelle de l’eau utilisée pour la fabrication de la vodka qu’elle
disait provenir de puits artésiens en Ukraine et en Crimée. Cependant, les autorités sani-
taires ukrainiennes affirment que l’eau provenant de ces puits ne correspond pas à la qua-
lité de l’eau potable pour des raisons géologiques et écologiques. La Crimée connaît des
problèmes graves d’approvisionnement en eau potable pour ces mêmes raisons.
la pratique de la marque-ombrelle est connue dans les pays occidentaux
aussi où, par exemple, les producteurs de tabac, comme Marlboro, font la
publicité des produits dérivés de la marque afin de franchir l’interdit par
des moyens légaux. En Russie, l’idée de l’eau ressort probablement de la
similitude phonétique, graphique et sémantique des deux mots : voda
(eau) et vodka (petite eau). Au final, la recette s’avère assez simple pour
les publicitaires qui peuvent réutiliser leurs anciens messages et images,
en remplaçant juste un mot par un autre. Il en résulte, par exemple, que
la vodka Slaviansakya devient une voda Slavianskaya, le message passé au
consommateur restant le même. Cette astuce et certaines autres6 ne sont
pas passées inaperçues des services du FAS (Service fédéral anti-mono-
pole), qui a repéré rapidement ce genre de publicité dissimulée où on fai-
sait passer un produit pour un autre qui, de surcroît, était souvent
introuvable dans les magasins. En conséquence, les producteurs ont été
pénalisés pour avoir fait la publicité d’une eau qu’ils ne produisaient pas
réellement. Ce n’est qu’en 2006 qu’un nouvel amendement à la loi a
interdit la publicité de ce qu’on appelle en russe zonti™nyj brènd ayant
comme équivalent en français la marque-ombrelle. Cet amendement a
été adopté face à la multiplication des produits dérivés d’une même
marque de vodka, tels que les chocolats, ou même la bière7. Les moyens
mis en oeuvre par les producteurs pour faire face aux nouveaux interdits
législatifs consistaient souvent à inclure le montant de l’amende du
Service anti-monopole dans le prix de revient de leur produit.
Cependant, certains producteurs ont tenté l’édition de leurs propres
magazines où, parmi des articles sur des thèmes variés, mais portant
essentiellement sur les loisirs, le thème de la vodka passe en toile de fond
sous une forme expressément implicite.
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6. Par exemple, la société « Soyuz-Vitkan » utilisait les images de sa publicité pour la
vodka dans des spots pour une eau minérale portant un nom différent du nom de la
vodka. En revanche, elle faisait la publicité pour un produit portant le nom de la société
et en comptant les bourgeons de bouleau parmi les ingrédients. L’allusion implicite de ce
produit à la vodka a été jugée trop évidente par les experts du service fédéral anti-mono-
pole.
7. La bière, bien qu’étant un produit différent de la vodka, peut souvent y être associée
surtout lorsqu’il s’agit du mélange des deux boissons. Ce cocktail portant le nom de
«grémille» (jorš, un poisson épineux) produit un effet plus important sur l’homme que les
deux composants pris séparément. Dans les années 90, une comédie du réalisateur
A.Rogojkine « Les particularités de la chasse nationale» (Osobennosti nacional’noj ohoty ), a
généralisé l’utilisation du dicton « Vodka sans bière – argent gaspillé).» (Vodka bez piva –
den’gi na veter).  Le sens de cette expression, devenue courante après le succès du film, a
été bien retenu et mis en oeuvre par les publicitaires et les producteurs, qui, sans se lan-
cer dans la fabrication de ce cocktail dont le rendement marketing paraît douteux, ont
toutefois exploité la popularité de l’expression.
Les éditions « spécialisées » et l’implicite « transparent »
En principe, la loi n’interdit pas la publicité de la vodka dans les éditions
spécialisées interdites aux mineurs. Cependant, les possibilités de diffu-
sion de ce type de publicité sont restreintes et se limitent toujours aux
« lieux de production ». La solution consiste à s’impliquer dans l’édition
de la presse gratuite, largement distribuée, où la publicité de la vodka
prendra une forme implicite. En réalité, l’interdit concerne la représen-
tation du produit sur les couvertures, (mais elle est, en revanche, tolérée
sur d’autres pages de l’édition) et l’utilisation du mot « vodka » dans les
messages publicitaires (toléré, le cas échéant, sur les étiquettes des bou-
teilles représentées). Le contenu de l’édition reste libre mais ne doit pas
être en rapport direct avec le produit.
Ainsi, on voit paraître en 2004 un magazine portant le nom de la
marque Myagkov, se positionnant comme un magazine d’information et
de divertissement (loisirs). Le nom de la marque est déjà assez porteur
des connotations positives liées à la vodka. C’est un nom de famille russe,
qui semble renvoyer à la tradition du début de XXe siècle, où les produc-
teurs donnaient leurs propres noms aux produits, afin d’engager leur res-
ponsabilité personnelle pour leur qualité. Cependant, ce nom est fictif et
sert essentiellement à communiquer au consommateur l’idée d’une qua-
lité propre à la vodka. En effet, l’adjectif mjagkij (doux, souple, tendre,
mou) est souvent utilisé en russe actuel pour souligner la qualité d’une
vodka qui « se boit facilement », sans provoquer de sensations désa-
gréables. Ce nom écrit en caractères reliés (en cursive) marque à la fois la
touche personnelle du producteur et prépare une perception positive du
produit par le consommateur. Le produit en tant que tel n’est évoqué
nulle part sur la couverture du magazine, mais le lecteur comprend faci-
lement le profil de l’édition, grâce à l’inscription en caractères rouges,
légèrement modifiée, mais qui reste très similaire à la recommandation
traditionnelle donnée aux consommateurs de vodka : « à lire frais » (Pered
™teniem rekomenduetsja ohladit).
C’est également par la même recommandation que commence l’édi-
torial, qui présente les rubriques du magazine en utilisant des épithètes,
des métaphores et des structures verbales propres à la publicité de la
vodka, mais appliqués au contenu des rubriques. La technique principale
de cet « exercice de style » consiste à remplacer le mot vodka par d’autres,
essentiellement par le mot lecture et à adapter les adjectifs et les verbes à
ce dernier.
En créant « Myagkov » nous avons essayé de rendre son contenu le plus buvable
(doux) et agréable possible pour la lecture et de traiter et filtrer d’une manière
minutieuse les informations pour que la lecture ne vous laisse que des impressions
agréables.
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On constate dans cet exemple que le jeu de polysémie se fait parfois
au détriment des règles d’usage de la langue russe, avec le substantif
« napolnenie » qui se traduit par « contenu » d’une bouteille, le terme
approprié pour un texte étant plutôt « soderžanie ». D’autres termes
conviennent aussi bien pour qualifier la lecture ou l’information, que la
vodka, mais ils offrent toujours une allusion directe à cette dernière.
Les allusions sont construites aussi en ayant recours à la métaphore,
largement utilisée dans le langage parlé, du livre, pour désigner une bou-
teille de boisson alcoolisée, comparaison assez courante, par exemple,
dans le langage des étudiants.
La rubrique « Comment ça va ? » est pour des hommes sérieux et solides qui
aiment le soir en bonne compagnie… lire deux ou trois pages8.
Le texte de l’éditorial se poursuit par la présentation des rubriques,
dont le contenu correspond à la publicité de chaque sorte particulière de
vodka, en fonction des différents types de consommateurs : hommes,
femmes, ceux qui ne lisent pas souvent, mais lisent avec plaisir, etc.
Le dernier paragraphe semble enfin lever le voile sur la vraie nature
du sujet, en donnant une fois de plus des recommandations sur la tempé-
rature idéale pour la consommation de vodka. La limite de l’interdit
n’est toutefois jamais franchie, et le texte prend un sens quasi-absurde où
l’image de la vodka, à grand renfort d’épithètes, vient se superposer à
celle de la lecture et à tout le contenu du magazine.
Il faut absolument refroidir « Myagkov » avant ... la lecture ! Mais ne le congelez
pas jusqu’à l’état où les mots et les phrases deviendront épais et visqueux. Il suffit
d’une température de moins 7-9°C et il vous sera agréable de le tenir dans les
mains, et le sens des articles sera doux en sensations. Et alors vous pourrez en pleine
mesure apprécier son goût hautement artistique.
La dernière phrase reflète la volonté de souligner le caractère distin-
gué de la vodka de cette marque, et de persuader le consommateur qu’en
l’achetant, il s’associe à un milieu raffiné d’initiés, tout en s’élevant dans
l’échelle sociale et culturelle. Cette technique de manipulation consis-
tant à créer l’illusion de l’élitisme, est également largement utilisée dans
la publicité directe de la vodka et dans la création des noms de marques.
D’une manière générale, le style du rédacteur du magazine
« Myagkov » ne permet pas de parler de manipulation à proprement par-
ler. Bien au contraire, le rédacteur tente de mettre en relief les jeux de
mots en les poussant à la limite de l’exagération. Il s’agit d’un implicite
intentionnel dont le but est toujours d’attirer l’attention du lecteur (et
buveur !), mais au moyen d’un humour qui se manifeste dans des tour-
Bière ou vodka ?
143
8. La syntaxe française dans la traduction est déformée dans le but de reproduire
l’effet de suspens voulu par le rédacteur du texte russe.
nures au sens paradoxal et parfois absurde. Et l’humour est un moyen
très efficace qui permet à la publicité d’accrocher l’attention des
consommateurs et de rester longtemps gravée dans leur mémoire.
Les quelques exemples de l’utilisation de l’implicite dans les procédés
de manipulation des publicités évoqués ici sont loin d’être exhaustifs et
reflètent une part minime du tableau du monde publicitaire en Russie.
Ils nous permettent toutefois de dégager quelques aspects socioculturels
et linguistiques qui pourraient constituer une certaine spécificité de la
publicité en Russie.
Tout d’abord, la primauté du mot sur l’image est un trait particulier
qui a des origines historiques profondes dans la culture russe. C’est à ce
propos que l’on évoque souvent le « logocentrisme » de la culture russe.
On n’est donc pas étonné de constater que, contrairement peut-être à la
tradition publicitaire occidentale, la publicité en Russie donne autant,
sinon davantage, d’importance au message qu’à l’image.
D’autre part, la référence au bagage culturel commun est un moyen
assez universel pratiqué ailleurs dans le contexte des différents groupes
sociaux (les jeunes, les retraités, la classe moyenne, etc.). En Russie, le
système éducatif, fortement standardisé et centralisé à l’époque de
l’Union soviétique, a pour résultat un socle culturel commun bien plus
homogène que dans les sociétés occidentales. C’est pourquoi le publici-
taire peut s’adresser, par des références culturelles, à la quasi-totalité de
la société.
Enfin, on connaît le rôle qu’a pu jouer, à l’époque soviétique, l’utilisa-
tion de la langue d’Esope pour déjouer la censure lorsque c’était néces-
saire. On se trouve en présence d’un procédé comparable lorsque qu’il
s’agit de contourner la loi d’interdiction de la publicité sur les alcools
forts, avec le même jeu avec le lecteur, la même complicité consentante.
Malgré l’importance, dans la manipulation publicitaire, de l’implicite,
qui permet d’influer sur la conscience des masses, de former de nouvelles
valeurs et de les véhiculer dans les mentalités des consommateurs, ce
type de manipulation n’est efficace qu’à court terme. Il existe en effet un
lien très étroit entre le développement de la société et l’évolution de la
publicité. Plus la société russe devient mûre, moins est efficace la mani-
pulation dans la publicité. Depuis une dizaine d’années et aujourd’hui
encore, la publicité considère la société comme un objet de son
influence. L’implicite a été utilisé pour éveiller dans la conscience collec-
tive des stéréotypes culturels et identitaires, et imposer le produit. Ce
rapport s’est établi dans un système socio-économique qui se trouvait en
état de crise permanent. Dans une situation de lutte constante pour la
survie, l’homme devient plus perméable à toutes sortes de manipula-
tions. Il en résulte une publicité insistante et agressive dont la société
russe commence à montrer des signes de fatigue et les premiers actes de
résistance.
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Dans un premier temps, cette résistance commence à se manifester
dans le domaine législatif. En 2006, la Douma d’Etat (chambre basse du
parlement russe) a adopté une nouvelle rédaction de la loi relative à la
publicité, qui contient plus de 500 amendements à sa version de 1995.
Les modifications concernent en premier lieu les produits et les
domaines de la publicité où les éléments manipulateurs sont utilisés de
manière abusive, comme, par exemple, l’interdiction de la publicité des
marques-ombrelles (et c’est la publicité des alcools qui est implicitement
visée), les restrictions du recours à une « fausse autorité » (notamment,
l’image des personnes en blouses blanches symbolisant un médecin ou
un chercheur), la limitation de l’influence publicitaire sur les enfants,
une catégorie particulière et très sensible à la manipulation, etc. Le seul
domaine où la publicité manipulatrice s’avère efficace, qui a échappé à
l’attention du législateur, c’est le placement du produit – c’est-à-dire la
publicité dissimulée d’une marque dans un film de cinéma (product place-
ment). Ce n’est probablement qu’une question du temps.
Malgré une certaine utilité de ces mesures législatives, nous consta-
tons que la solution des problèmes de la publicité passe toujours par la
vieille méthode de l’interdit. Les exemples de l’actualité russe montrent
qu’à chaque nouvelle interdiction, les acteurs économiques trouvent des
contre-mesures pour l’esquiver. Sans avoir la prétention de trouver
d’autres solutions, il semble important de réfléchir sur d’autres moyens
de former une nouvelle culture de la publicité en Russie. Il existe déjà
des institutions de publicitaires qui établissent des règles et coutumes
d’éthique publicitaire. Cependant, les approches de l’Etat et des institu-
tions de professionnels s’avèrent souvent très semblables, voire iden-
tiques. Pour dépasser ce cap, la publicité russe devrait changer son rap-
port au consommateur, en le transformant en dialogue, où le
consommateur serait considéré comme partenaire du publicitaire. Il est
tout à fait probable que l’implicite peut jouer dans ce processus un rôle
positif. L’exemple de l’implicite intentionnel où le publicitaire se met
dans un jeu de styles avec le lecteur, en l’incitant à réagir et non pas en le
poussant à la consommation, pourrait en servir de démonstration.
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